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oz

Glnimuzde tiketiciler satin alacaklari Grlin ya da hizmetleri yakin goérdikleri kisilere danisarak
almaktadir. Son yillarda yasanilan dijital gelismeler neticesinde tiiketiciler artik alisverislerinde
Urin onay kaynagdi olarak influencer olarak tanimlanan online etkileyicilerden de yardim almakta
ve satin alma kararlar etkilenmektedir. Bu ¢alismanin amaci, sosyal medyada influencerlari takip
eden tuketiciler tarafindan algilanan influencer kaynak giivenilirlik boyutlarinin sosyo-demografik
degiskenlere gore farkhlasip farkhilasmadigini incelemektir. Calismada nicel arastirma yontemleri ve
online anket teknigi kullaniimistir. Elde edilen veriler SPSS 23.0 istatiksel paket programiyla analiz
edilmistir. Arastirma bulgular degerlendirildiginde; kaynak glvenilirligi uzmanlik alt boyutunun yas ve
cinsiyet degiskenlerine gore anlamli bir fark olusturdugu sonucuna ulasiimistir. Ayrica guvenilirlik alt
boyutunda hicbir sosyo-demografik degiskenin anlamli bir fark olusturmadigy, gekicilik alt boyutunun
yas ve medeni durumu degiskenlerine gére anlamli bir fark olusturdugu sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kaynak Guvenilirligi, Influencer Pazarlama, Sosyo-Demografik Degiskenler.

INVESTIGATION OF INFLUENCERS SOURCE CREDIBILITY
DIMENSIONS IN TERMS OF SOCIO-DEMOGRAPHIC
VARIABLES

ABSTRACT

Nowadays, consumers buy products or services by consulting people they consider close to them. As a
result of the digital developments in recent years, consumers now receive help from online influencers,
defined as influencers, as a source of product approval in their purchases, and their purchasing
decisions are influenced. The goal of this study is to examine whether influencer source credibility
dimensions perceived by consumers who follow influencers on social media differ according to socio-
demographic variables. Quantitative research methods and online survey technique were used in
the study. The data obtained was analyzed with the SPSS 23.0 statistical package program. When the
research findings are evaluated; It was concluded that the source reliability expertise sub-dimension
creates a significant difference according to age and gender variables. In addition, it was concluded
that no socio-demographic variable created a significant difference in the reliability sub-dimension,
and the attractiveness sub-dimension created a significant difference according to age and marital
status variables.

Keywords: Source Credibility, Influencer Marketing, Socio-Demographic Variables.
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GiRiS

Internet kullanimimin tiim diinyada yayginlasmas, erisim kolaylig1,
internet hizinin yiikselmesi ve ozellikle de akilli cep telefonlarinin
giinlik yasamamizin kacinilmaz bir parcasi olmasi, insanlarin yeni
bir cag olan dijital caga girmesine neden olmustur. Insanlar cep
telefonlariyla gilinliik hayatta yaptiklari birgok islemi artik akilli cep
telefonlar1 {izerinden yapabilmektedir. Ozellikle internet kullanicilari
satin alacaklar tirtinlerle ilgili satin alma kararlarini verirken arama
motorlarindan ya da karsilastirma sitelerinden faydalanmaktadirlar.
Glinlimiizde firmalar, sanal magazalarint kitlesel sanal aligveris
siteleri olan Amazon, Hepsiburada, Trendyol gibi sitelerde acarak
daha fazla tiiketiciye ulasabilmektedir. Tiketiciler de bu aligveris
siteleri lizerinden aradiklar1 triinleri kolaylikla bulabilmektedir.
Pazarlama iletisiminin dijitallestigi giiniimiizde, insanlar satin alma
karar1 verirken referans gruplarindan biri olarak gérdiigii influencer
yani online etkileyicilerden onay almaktadirlar. Facebook, YouTube,
Twitter ve Instagram gibi sosyal medya kanallarinin ortaya ¢ikmasiyla
beraber 2010 yilindan itibaren influencer pazarlamas: giderek yaygin
olarak kullanilmaya baglanmistir. Influencerlar sosyal medya kanallari
araciligiyla olusturduklari izleyici kitleleri iizerinden, firmalarin
triinlerini tanitarak hem satiglarini hem de markalarin tanmirligini
artirmaktadir. Bu gelismelere paralel olarak Facebook, Twitter gibi
sosyal medyada kozmetik, moda, bireysel gelisim, saglik {iriinleri gibi
sektorlerde influencer kullanimi giderek ¢ogalmaya baslamistir (Onurlu
vd., 2022).

Ohanian (1990) tarafindan gelistirilen kaynak giivenilirligi
modelinde, iletisimcinin giivenilirlik algis;, kaynagin algilanan
giivenilirligi boyutlart olan uzmanlik, giivenilirlik ve ¢ekicilik boyutlari
tizerinden ele alinmistir. Bu modele gore alicinin, yani satin alacak
izleyici kitlesinin, kaynagi giivenilir olarak algilama diizeyi, bu
boyutlarla olan etkilesim derecesinden kaynaklanmaktadir. Influencer
pazarlamasinda, isletmelerle isbirligi yapan influencerlara yonelik
kaynak giivenilirligi algist firmalarin karma etki yapan bir unsur olarak
goriilmektedir (Yildiz, 2021).

Son yillarda kaynak giivenilirligi ile ilgili literatiirde yapilan giincel
caligmalara bakildiginda, Yildiz (2022), influencerlarin cinsiyetlerine
gore tiiketicilerin demografik profillerini belirlemeye calismis, kadin
sosyal medya kullanicilarinin kadin influencerlarin tanittiklart tiriin
hakkindaki uzmanliklarina 6nem verdikleri, erkek influencerlarin
uzmanligma dair algilarinin ise diisiik oldugunu belirlemistir. Ali ve
Temizkan (2022), Instagram influencerlarinin, kaynak giivenilirlik
boyutlarinin, bilgi vermeye ve reklamini yapmaya ¢alistiklart markaya
dogru tutum ve satin alma niyeti yaratmaya yonelik iligkisini incelemis,
influencerin bilgi vermeye ¢alistigt markaya dogru tutumla ilgili
olarak, influencern uzmanlik ve giivenilirlik boyutlarinin, olumlu
sekilde anlaml bir iliskisi oldugu sonucuna ulagmislardir. Karatas ve
Eti (2022), Instagram influencerlarinin iriin ve hizmet kapsaminda
sosyal medya istiinden yaptiklari tanitimlarin izleyicilerin satin alma
niyeti tizerindeki etkisini arastirmus, influencerin kaynak cekiliginin
reklama karsi tutumla aract roliiniin oldugu ve satin alma niyetine
yonelik etkisinin oldugu sonucuna ulasmislardir. Uzkurt vd. (2022),
influencerlara karst giivenilirlik algisi ile satin alma niyeti arasindaki
iliskide marka askinin aracilik roliinii arastirmiglardir. Calismalarinda
satin alma niyeti ile kaynak giivenilirligi arasindaki iligkisinde marka
askinin araci etkisinin oldugu sonucuna ulagmislardir. Onurlu vd.
(2022), anne bebek iiriin sektoriindeki influencerlarin kaynak giivenirligi
ile satin alma niyeti arasindaki iligkiyi ve marka giiveninin araci etkisini
incelemis, kaynak giivenirligi ile satin alma niyeti arasindaki iligkisinde
marka giiveninin araci etkisinin oldugu sonucuna ulagsmislardir. Giiven
ve Koken (2022), influencerlarin kaynak giivenilirligi ozelliklerinin
tiketici zeminli marka degerindeki etkisini aragtirmis, kaynak
giivenilirligi 6zelliklerinden ¢ekicilik ve giivenilirligin marka degerine
yonelik pozitif anlamli bir etkisinin oldugu sonucuna ulagmislardir.
Uzmanlik 6zelliginin ise marka degerine yonelik pozitif anlamli bir
etkisinin olmadigini belirlemislerdir.

Mobilya, islevsel degeri ile mekanin kullanisliligini etkileyen, estetik
degeri ile de mekanin giizel ya da ¢irkin goriinmesini, saglayan, kisaca
sanat ve teknigi birlestiren bir iiriindiir (www.orsiad.com.tr, 2023). Insan
gereksinimlerini gidermeye yonelik kullanim esyasi olmasi nedeniyle

mobilyalar, fonksiyonel elemanlardir. Mobilya sektorii Tiirkiye nin en
eski ve en gelisen lokomotif sektorlerindendir. Yarattig: istihdam ve
iretimsel hacim, tilke ekonomisinde dnemli bir pay sahibi olmasima
neden olmustur. Diinya niifusundaki artisa paralel olarak iilkelerin refah
paylarinin artmasiyla beraber mobilya olan talebi de artirmistir. Bunlara
ilave olarak mobilya tiiketim hizi da artmigtir. Mobilya sanayi katma
deger acisindan da iilkemizin 6nde gelen sektdrlerinden birisi olup,
ihracatta yerli kaynaklari en ¢ok kullanan ve ithal iiriinlere bagimlilig:
en az olan sektorlerden biri olarak ekonomiye katkisini artarak devam
ettirmektedir. Mobilya sektériinde 2020 yili Tiirkiye Istatistik Kurumu
(TUIK) verilerine gore; girisim say1s1 39.334, calisan sayisi ise 209.184
diir. Ayrica perakende sektoriinde de ¢alisan sayisinin 100.000 oldugu
tahmin edilmektedir (www.sanayi.gov.tr, 2021). Mobilya sektori,
isyeri sayist ve yarattig1 istthdam ile 6nemli bir sektdr olmasina karsin
ithracatimiz igindeki pay1 sinirli diizeydedir. Sektoriin toplam ihracat
icindeki pay1 2020°de %2 olarak gergeklesmistir. Tiirkiye’nin mobilya
ithracat1 2001 yilinda 192 milyon dolar olarak gergeklesirken, 2021
yilinda 6nemli oranda artarak 4 milyar 515 milyon dolara ulagmustir.
Ulkeler bazinda mobilya ihracat rakamlarma bakildiginda ilk siray:
Irak sonrasinda Almanya’nin geldigi goriilmektedir (www.ticaret.gov.
tr, 2021). Mobilya sektdriiniin Tiirkiye i¢in 6nemli sektdrlerden biri
olmasindan dolay1 bu ¢alismada mobilya sektorii odakli bir arastirma
tasartmi yapilmigtir.

Bu ¢alismayla temel olarak sosyal medyada influencerlart takip
eden tiiketiciler tarafindan algilanan influencer kaynak giivenilirlik
boyutlarinin  sosyo-demografik  degiskenlere  gore farklilasip
farklilasmadigini ~ belirlemeye amaglanmistir. Ayrica pazarlama
literatiiriine katki saglanmasi ve mobilya pazarlama alanindaki
profesyonellerin  stratejilerini  gelistirmesinde kaynak olunmasi
amaglanmistir. Tiketicilerin sosyo-demografik 6zelliklerini satin alma
karar siirecini etkileyen dnemli bir faktor olarak degerlendirilmektedir.
Tiiketicinin karar verme siirecinde influencerlarin kaynak giivenilirligi
boyutlarindan etkilenme durumunun sosyo-demografik degiskenlere
gore farklilasip farklilasmadigi bu c¢alismanmn  Onemini ortaya
koymaktadir.

Calisma bu ¢ergevede ii¢ bolimden olusturulmustur, ilk bolim
kavramsal cergeve ve literatiir incelemesi, ikinci boliim ¢alisma
metodolojisi ve tiglincli boliimde bulgular ve sonug kismi bulunmaktadir.
Calismanin arastirma siirecinde “Yiiksekogretim Kurumlari Bilimsel
Arastrma ve Yayin Etigi” kapsaminda uyulmas: gereken biitiin
kurallara uyulmustur.

LKAVRAMSAL CERCEVE VE LITERATUR
INCELEMESI

Influncer pazarlama kavrami, internetin gelismesiyle birlikte giinliik
hayatimizda sik sik karsimiza ¢ikmaktadir. Tiketiciler cep telefonu,
laptop ve tablet bilgisayar gibi teknolojik iletigim araglartyla giiniin her
saati ve her yerde internete girerek sosyal medyay1 kullanmakta, yapay
zekalarinda devreye girmesi ile beraber, artik satin alma kararlarini
fiziki etkilesime ge¢meden sanal ortamdaki etkileyici kaynaklarinin
destegiyle gerceklestirmektedirler.

Kaynak giivenilirligi modelinin Ohanian (1990) tarafindan
gelistirilmesiyle beraber tiiketicilerin satin alma niyeti tizerindeki
etkisi yogun olarak arastirilmaya baslanmustir. Literatiir incelendiginde
influencer, influencer pazarlamasi ve kaynak giivenilirligi konulariyla
ilgili birgok caliymanin yapildigi goriilmektedir. Kaynak giivenilirligi
modeline ¢ekicilik boyutunun eklenmesi ile beraber ilk g¢alismayi
Ohanian  (1990)’m  yaptigr  goriilmektedir, calismasinda {inlii
onaylayicilarn uzmanlik, giivenilirlik ve cekicilik algilarmi 6lgmek
icin bir 6l¢ek gelistirmeyi amaglamis, algilanan uzmanligi, giivenilirligi
ve cekiciligi 6lgmek i¢in 15 maddelik bir anlamsal farklilik 6lgegi
gelistirmistir. Olgekler, test edilen iiriinler i¢in yanitlayanlar tarafindan
bildirilen satin alma niyeti ve kalite algisi Olgiitleri kullanilarak
dogrulanmistir. Ohanian (1990) calismasimnin  ardindan  kaynak
giivenilirligi konusu ile ilgili birgok alanda ¢aligma yapilmistir.

Influencerlarin kaynak giivenilirliginin satin alma niyetine etkisinin
ele alindig1 caligmalara bakildiginda Influencerlarin tiiketici tarafindan
algilanan giivenilirligi ve bunun satin alma niyeti iizerindeki etkisini
Rebelo (2017), incelemistir. Yazar hangi giivenilirlik boyutlarinin
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satin alma niyetini daha iyi agikladigin1 belirlemeye ¢aligmis,
influencerlarin algilanan ¢ekiciligi ve giivenilirliginin, tiiketicilerin
satin alma niyetini daha iyi agiklayan giivenirlik boyutu oldugunu
sonucuna ulagmistir. Instagram influencerlarimin kaynak giivenilirlik
boyutlarinin, takipgilerin satin alma niyeti, marka tutumu ve e-wom
pazarlama ile olan iliskisini belirlemeye yonelik Avcr ve Yildiz
(2019), calisma yapmuslardir. Elde ettikleri bulgular sonucunda
influencerlarin giivenilirlik ve g¢ekicilik boyutlarmm marka tutumu,
satin alma niyeti ve e-wom pazarlama ile anlaml1 bir iliskisinin oldugu
fakat uzmanlik boyutunun marka tutumu, satin alma niyeti ve e-wom
pazarlama iizerinde anlamli bir iligkisinin olmadigini tespit etmislerdir.
Vloggerlarin tutum, kaynak giivenilirlik boyutlarinin ve para sosyal
iliskilerinin gen¢ kusagin satin alma niyetiyle olan iliskisini Tasdelen
(2020), incelemistir. Geng bireylerin genelinin Snapchat uygulamasini
kullanarak vloggerlar1 izledigini ve satin alma kararlarinda fiziksel
cekicilik, tutum ve para sosyal iligkileri 6nemsedikleri gbzlemlemistir.
Sosyal medya influencerlarmin giivenilirlik 6zelliklerinin Z Kusagi
tiiketicilerinin satin alma niyetlerine olan etkisini Nugroho vd. (2022),
incelemislerdir. Z Kusag tiiketicilerinin satin alma niyetini etkileyen
bagimsiz degiskenler olarak influencer giivenilirlik boyutlarin
(cekicilik, uzmanlik ve giivenilirlik) ve aract degisken marka imajini
kullanarak, influencer giivenilirlik boyutlarinin Z kusaginin satin alma
niyeti ile anlamli bir iligkiye sahip oldugu sonucuna varmiglardir. Hazir
giyim sektoriinde yer alan influencerlarin giivenilirlik, uzmanlik ve
¢ekicilik 6zelliklerinin, Z kusagindaki tiiketicilerin marka imaj1 ve satin
alma niyeti lizerindeki etkilerini belirlemeye yonelik Onurlubas (2023),
aragtirma gergeklestirmistir. Influencerlarin sahip oldugu &zelliklerin
satin alma niyeti tizerindeki etkisinde kaynak giivenirligi boyutlarindan
giivenirligin orta diizeyde ¢ekicilik ve uzmanhigin disiik diizeyde
pozitif anlamli bir etkisinin oldugu ve influencerlarin marka imaji
iizerindeki etkisinde ise kaynak giivenirligi boyutlarindan g¢ekiciligin
orta diizeyde, giivenirlik ve uzmanligin diisiik diizeyde pozitif anlaml
bir etkisinin oldugu sonucuna ulagsmistir. Sosyal medya influencerlarinin
tiiketicilerin satin alma davraniglart tizerindeki etkilerini Kopriilii ve
Turhan (2023), incelemislerdir. Yapisal esitlik modeli ve regresyon
modelini kullanarak arastirma hipotezlerini analiz etmislerdir.
Yazarlar influencer mesajinin giivenilirliginin tiiketicilerin satin alma
davranisini, sadakat davranisini ve pozitif e-wom davranisini etkiledigi
sonucuna ulagsmislardir. Influencer kaynak giivenilirligi boyutlarinin ve
marka tutumun satin alma niyeti {izerindeki etkisini Sarioglu (2023),
arastirmistir. Influencer kaynak giivenilirlik boyutlarindan gekicilik
ve giivenilirlik alt boyutlarinin tiiketicilerin satin alma niyetini pozitif
yonde etkiledigi sonucuna ulagmustir. Influencerlara yonelik tutumun
satin alma niyeti iizerindeki etkisini Ozkan ve Yerezhep (2023),
arastirmislardir. Influencera yonelik tutumun kaynak giivenilirligi
boyutlarindan ¢ekicilik ve uzmanligin satin alma niyeti iizerinde
etkisinin olmadigi, giivenilirligin ise satin alma niyeti lizerinde etkisi
oldugu sonucuna ulagmislardir. Influencerlarin fiziksel ¢ekicilik,
sosyal ¢ekicilik ve tutumsal benzerlik 6zelliginin influencera duyulan
giivenirlige ve duyulan giivenirligin de tiiketicilerin davranigsal niyetleri
iizerindeki etkisini Demirag (2023), aragtirmistir. Yazar influencerlarin
fiziksel ¢ekicilik, sosyal ¢ekicilik ve tutumsal benzerlik 6zelliginin
influencera kars1 giivenirligini pozitif yonde etkiledigini tespit etmistir.
Ayrica influencera karsi giivenirligin tiiketicilerin tavsiye etme ve satin
alma niyetini olumlu etkiledigini gézlemlemistir. Gida sektoriiyle ilgili
influencerlara yonelik tiiketici tutumlarmin satin alma niyeti tizerindeki
etkisini Niloy vd. (2023), arastirmislardir. Infleuncerlara yonelik
tiiketici tutumlarmin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini tespit
etmislerdir. Ayrica influencerlara yonelik tutumun kaynak cekiciligi,
iriin eslesmesi ve kaynak 6zgiinliigiinden 6nemli 6l¢lide etkilendigini
belirlemislerdir. Ug tiir influencerin (geleneksel iinlii, mikro iinlii
ve fenomenler) kaynak giivenilirlik boyutlarinin Z kusaginin satin
alma niyeti tizerindeki etkisini Chiu ve Ho (2023), incelemislerdir.
Influencerlarin Z kusaginin satin alma niyetine etkisinin oldugu
sonucuna ulagmiglardir. Sosyal medya influencerlarinin tiiketiciler
iizerindeki etkilesimini ve satin alma niyetine etkisini Ao vd. (2023),
aragtirmiglardir. Aragtirmalarinda sosyal medya influencerlarinin sekiz
karakteristik 6zelliginden (uzmanlik, giivenilirlik, ¢ekicilik, inanilirlik,
irtinle uyumluluk, homofillik, eglence degeri, bilgilendirici deger)
faydalanmiglardir. Influencer &zelliklerinin miisteri etkilesimi ve

satin alma niyeti ile orta ila yiiksek diizeyde bir iligkiye sahip oldugu
sonucuna ulagsmislardir. Ayrica influencer giivenilirliginin satin alma
niyetini diger tiim dzelliklerden daha fazla etkiledigini tespit etmislerdir.

Influencer kaynak giivenilirlik boyutlarinin sosyo-demografik
boyutlar lizerinden arastirtldig: son yillardaki ¢alismalara bakildiginda,
elektronik agizdan agiza iletisimi (e-wom) etkileyen faktorlerin
(kaynak giivenilirligi, kullanici deneyimi, kullanim yarar1 ve
e-wom’un etkisi) akademisyenlerin demografik faktorlerine gore
farklilagip farklilagsmadigini Arslan ve Giiven (2018), arastirmislardir.
Elde edilen bulgularin analizleri sonucunda e-wom’u etkileyen
faktorler ile akademisyenlerin cinsiyetleri, yaslari, medeni durumlari
ve calisma siireleri arasinda anlamli bir farklilik bulamamuslardir.
Tiiketicilerin sosyal medyadaki satin alma niyetlerini demografik
degiskenler tizerinden Cevher (2020), incelemistir. Yazar satin
alma niyetlerinin bireylerin gelir diizeylerine gore anlamli sekilde
farklilik olusturdugu; cinsiyet, yas, meslek ve egitim diizeylerine
gore ise anlamli bir farklilik olusturmadigi sonucuna ulagmistir.
Genglerin sosyal medya influencerlarii nasil algiladiklarini, satin
alma niyetlerini ve satin alma kararlarmni etkileyip etkilemediklerini
Radwan vd. (2021), aragtirmiglardir. Ayrica yazarlar influencerlarin
tilketicilerle iletisim kurarken c¢ekiciliklerinin, uzmanliklarinin ve
giivenilirliklerinin etkisini, ¢evrimi¢i pazarlama faaliyetlerinin satin
alma niyetleri lizerindeki etkisini ve demografik 6zellikler arasindaki
farkliliklarini arastirmislardir. Birlesik Arap Emirligi’ndeki genglerin,
influencerlarin takipgilerini gekmek ve onlar1 satin almaya tegvik etmek
icin kullandiklarini, kisisel ¢ekicilikleri, uzmanliklari ve giivenilirlik
boyutlarinin pozitif olarak etkiledigini ve influencerlarin, gengleri
irtinler hakkinda daha fazla bilgi aramaya ve triinlerin web sitelerini
ziyaret etmeye tesvik ettigi sonucuna ulagmislardir. Influencerin
tiiketicilerin satin alma niyeti ve satin alma kararina yonelik tutumlarini
degistirmede demografik degiskenler iizerinden etkisini Onem (2022),
aragtirmigtir. Inluencerlarin tiiketicilerin satin alma niyetine etkisinin
cinsiyet, egitim durumu, yas ve c¢aligma kidemine iliskin anlamli bir
fark olusturdugu sonucuna ulagmistir.

A. INFLUENCER VE INFLUENCER PAZARLAMASI

Son yillarda biligsim teknolojisinin hizli bir bicimde geliserek, internete
erisimin ¢ok kolay hale gelmesiyle beraber, sosyal medya giinliik
hayatimizin ayrilmaz bir pargasit konumuna gelmistir. Sosyal medya,
bireylerin, sirketlerin, reklamcilarn ve devlet kurumlarmm &nemli
iletisim kanallarindan birisidir. Tiim diinyaya acilan bu pencereyi dogru
kullanmanin yani sira bu kanallarin dogru yonetilmesinin gerekliliginin
de bilinci artik herkes tarafindan kabul edilmektedir.

Influencer pazarlama, sosyal medya ortaminda belirli bir grubu
¢ekme giicii olan influencerlarin, bireysel sosyal medya hesaplarini
kullanarak, bir iiriin veya hizmete iliskin ulagilmak istenen grubu ¢ekim
alanina alarak satin alma davranigina sevk etme hedefiyle tasarlanan
pazarlama ve tanitim faaliyeti olarak bilinmektedir (Candz, Giilmez ve
Eroglu, 2020). Son zamanlarda one ¢ikan ve sosyal medyada bireylere
mesajlarin iletilmesinde araci olan sosyal medya inluencerlari olarak
tabir ettigimiz kisileri Cambridge sozlikte, “iriin ve hizmetlerini
sosyal medyada gésterip tarif etmesi ve diger insanlart bunlart satin
almaya tegvik etmesi i¢in bir sirket tarafindan para édenen kigi” olarak
tanimlamaktadir (Cambridge Dictionary, 2023). Influencer terimi,
“digerlerinin satin alma kararlarini, yetkileri (gercek veya algilanan),
bilgisi, konumu veya iligkileri nedeniyle etkileme giiciine sahip olan
herhangi biri” seklinde literatiirde tanim1 yapilmaktadir (Ozel, 2022).

Influencerlar genellikle bir aktivist gibi hareket ederek toplumun
sesini dinleyerek onlarmn tutum ve davraniglarina yon verebilme, dis
ortamla olan iletisim ve etkilesimlerini sekillendirebilme kabiliyetlerine
sahiptirler. Son yillarda influencerlarin etkinligi kadar yer aldig1 sosyal
medya platformlar da onemi kazanmistir. Bu platformlar zamanla
kendilerini gelistirerek, bireylerin kendilerine daha ¢ok baglanmasini
ve zaman gegirmelerini saglamistir. Influencerlarin yer aldig1 popiiler
sosyal medya alanlarini siralayacak olursak, Instagram, Twitter, TikTok,
YouTube, Bloglar ve Facebook’u sayabiliriz (Saima ve Khan, 2020).

Influencer pazarlamanin tanimlarina bakacak olursak, Brown ve
Hayes (2008) tarafindan goz alici igerik olusturmak, takipgilerinin
dikkatini ve katilimimni ¢ekmek, satin alma kararlarini sekillendirmek
icin influencerin 6zelliklerini kullanan etkilesim odakli bir pazarlama
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taktigi olarak tamimlanmustir. Attri ve Pranjal (2023), temel olarak
potansiyel alicilarin bakis agisint degistirme giicline sahip kisiler
araciligiyla bir isi/fikri/liriini tanitmay1, influencer pazarlama olarak
tanimlamiglardir.

B.KAYNAK GUVENILIRLiK MODELI

Mesaj kaynaginin Onemini anlayan pazarlamacilar influencerlar
tizerinden mesajlarin  etkinliginin  arttrmaya  calismaktadirlar.
Pazarlamacilarin ilgisinin influencerlara yogunlasmasiyla beraber,
influencer pazarlama konusuyla ilgilenen arastirmacilar, influencer
giivenilirliginin  tliketici  davraniglarmi  etkilemesindeki  roliinii
anlayabilmek icin kaynak giivenilirlik modelini kullanmaya
baslamislardir (Dhun ve Dangi, 2023).

Ohanian (1990), kaynak giivenilirligini, ulasilmak istenen grubun
tiriin/hizmet anlaminda uzmanlik ve bilgi elde etmek icin kaynagi ne
6lglide gordiigii olarak tanimlamistir. Bu modelde, insanlarmn bir mesaja
inanmalarimin ve kaynagin algilanan giivenilirligine bagli olarak tavsiye
almaya, bir lirlin veya hizmet satin almaya ikna edilmelerinin ne kadar
muhtemel oldugunu aciklamistir. Kaynagin giivenilirligi, iletisimcinin
giivenilirligine, g¢ekiciligine ve uzmanligina baghdir (Djafarova ve
Rushworth 2017).

Kaynak giivenilirligi modelinde kullanilan on bes alt giivenirlik
faktorii vardir. Kabul gormiis alt giivenirlik faktorleri asagida
belirtilmistir (Djafarova ve Trofimenko, 2019).

* Givenilirlik; glivenilir, inanilir, dogru, samimi, diiriist (Ohanian,

1990).

» Uzmanlik; uzman, deneyimli, bilgili, vasifl, yetenekli.

 Cekicilik; ¢ekici, klas, giizel, zarif, seksi.

SEKIL 1 | Kaynak Giivenilirlik Modeli

Kaynak: Ohanian (1990) tarafindan gelistirilen modelden uyarlanmustir.

Kaynak giivenilirligi modelinde bulunan 3 alt boyutu kisaca
inceleyecek olursak;

- Hovland vd. (1953)’e gore kaynak giivenilirlik modelinin ilk
boyutu olan giivenilirligi iletisimcinin en gegerli oldugunu disiindiigii
iddialart iletme niyetine olan giiven derecesi olarak tanimlamistir
(aktaran Larsen ve Pedersen, 2021). Baska bir tanimda giivenilirligi
onaylayanin sahip oldugu diristlikk, dogruluk ve inanilirlik olarak
tammlanmistir (Van Der Waldt vd., 2009). iletisimde giivenilirlik,
dinleyici veya izleyicinin kaynaga ve mesaja olan giiven derecesi ve
bunlar1 kabullenme seviyesidir (Ohanian, 1990).

- Modelin ikinci boyutu olan uzmanlik, alicinin mesaj kaynaginin
saglam ve degerli bilgiler verebilecegine dair algisidir (Hayes ve Carr,
2015). Bir iletisimcinin gegerli ifadeler sunabilecegi ve onaylayanin
bilgi, deneyim, tecriibesini, uzmanligina atifta bulunabilecegi
becerisidir (Natanael ve Permana, 2023). Uzmanlk, bir kaynagin
reklam1 yapilan iriin hakkinda bilgi sahibi oldugunu ve bu bilginin
deneyime dayandigini gosterir. Bagka bir tanimda da Van der Waldt
vd. (2009), uzmanlig1 “onaylayanin {iriinii tanitmak igin yeterli bilgi,
deneyim veya beceriye sahip oldugunun algilanma derecesi” olarak
tanimlamglardir.

- Kaynak giivenilirliginin {¢linci ve son boyutu cekiciliktir.
Cekicilik, bir mesaj1 iletirken gérme duyusunu ve kaynagin ¢ekiciligini
hedefleyen gorsel ¢ekiciligidir (Natanael ve Permana, 2023). Larsen ve
Pedersen (2021) tiiketicilerin satin alma niyetinin, yakiliklarinin yan

sira begenilerini de igeren sosyal medya etkileyicisinin ¢ekiciliginden
etkilendigini sonucuna ulasmislardir. Bilgi kaynaginin ¢ekiciligi
fiziksel gekicilik ve psikolojik ¢ekicilik olarak ikiye ayrilmaktadir
(Erdogan vd., 2001).

Il. ARASTIRMA METODOLOJISI

A. ARASTIRMANIN AMACI

Influencer pazarlamasinin ekonomik hacmi 2022’de 16,4 milyar
dolara ulagmistir. Isletmeler, influencer pazarlamasma harcadiklari
her 1 dolar i¢in ortalama 5,78 dolar degerinde promosyon reklami
kazanmaktadirlar (www.influencermarketinghub.com, 2023). GFK
tarafindan yaymlanan Tirkiye Influencer Marketing 2021 Raporu’nda,
calismaya katilan online aligveris yapan tiiketicilerin %20’sinin
influencerlarin paylastig1 linkten aligveris yaptig1 tespit edilmistir. Bu
rapor influencerlarla ilgili Tiirkiye odakli yaymlanan en son rapor olarak
degerlendirilmektedir. 2021 y1lindan giinlimiize internet kullanicilarmin
ve online aligveris yapanlarin sayisinin artmis olmasindan dolay1 2021
yilina ait olan %20 etkilenme oraninin da arttig1 diistiniilmektedir.

Bu ¢alismanin amaci sosyal medyada influencerlar1 takip eden
tiketiciler tarafindan algilanan influencer kaynak giivenilirlik
boyutlarinin ~ sosyo-demografik  degiskenlere gore farklilasip
farklilasmas1 durumunun incelenmesidir. Bu kapsamda caligmanin
temel arastirma sorusunu “influencerlarm kaynak gilivenilirligi
olusturan uzmanlik, giivenilirlik ve ¢ekicilik boyutlarina yonelik algimin
tiiketicilerin cinsiyet, yas, medeni durum, hane geliri, egitim diizeyi ve
meslek gibi sosyo-demografik degiskenlere gore degisip degismedigi?”
olusturmaktadir. Tiketicilerin sosyo-demografik oOzelliklerin satin
alma stirecini onemli ol¢iide etkileyen faktorler arasinda (Assael,
1998) olmalarindan dolayr bu caligmanin temel sorusunu bu soru
olusturmaktadir. Caligma mobilya sektori tizerinden aragtirilmis olup,
daha 6nce bu konun mobilya sektoriinde aragtirilmamasi ve mobilya
sektoriiniin  Tiirkiye ekonomisine katkist bu arastirmanin Onemini
arttirmaktadir. Elde edilen sonuglarin pazarlama literatiiriine ve mobilya
sektoriindeki pazarlama uygulayicilara olmak tizere diger sektorlerdeki
pazarlama uygulayicilarina katki saglamast hedeflenmistir.

B. ARASTIRMA YONTEMI

Aragtirmanin  evrenini  18-55 yas araliginda, Tiirkiye’de
yasayan, sosyal medyada en az bir influencer takip eden tiiketiciler
olusturmaktadir. TUIK verilerine gore Tiirkiye’de bu yas arahigida
46 milyon birey yasamaktadir (TUIK, 2023). We Are Social’m Digital
2023 raporuna gore Tiirkiye niifusunun %70’inin sosyal medya hesab1
bulunmaktadir. Yine ayni rapora gore internet kullanicilarmin %20
’si influencerlarin yaymladigi video ve vloglar izlemektedir. Fakat
bu kullanicilarin kag tanesinin en az bir tane influencer takip ettigi
bilinmemektedir. Ana kiitlenin tiimiine erisme olanagi olmadigindan,
nicel aragtirma tekniklerinden kolayda ornekleme teknigi ve online
anket teknigi kullanilmistir. Yapilan anketin Orneklem biiytkligii
belirlenirken, orneklem seg¢iminde ana kiitleye ait biyiikligiin
100.000°den daha fazla olmasi halinde giiven diizeyi 0,95 oldugunda, p
degeri 0,5, t degeri 1,96 ve kabul edilebilir hata paymi (d) 0,05 olarak
alindiginda 6rneklem biiyiikliigii 384 olarak belirtilmistir. Belirlenen
bu rakam evren biiyiidiik¢e artmayan, evrenin genisligi ne kadar biiylik
olsa da en diisiik 6rneklem sayisidir (Bastiirk ve Tastepe, 2013). Buradan
yola ¢ikarak minimum 6rneklem sayis1 384 olarak belirlenmistir.

Arastirma kapsaminda verilerin toplanmasi amaciyla Haziran
2022—Kasim 2022 tarihleri arasinda Instagram, Facebook, LinkedIn
ve WhatsApp gruplarindan katilimcilara ulasilarak GoogleForms
tizerinden online anketleri doldurmalar1 istenmistir. Anket formunun
baslangic kisminda katilimcilara form hakkinda bilgiler ve form
gizliligi hakkinda bilgi verilmistir.

Arastirmada kullanilan anket formlari ti¢ bolimden olusmaktadir.
Birinci bdliimde katilimeilarin sosyal medya kullanimi ve influencer
takibi ile ilgili sorular sorulmustur. Ikinci boliimde katilimeilarin sosyo-
demografik 6zellikleri ile ilgili sorular sorulmustur. Son bdliimde ise
kaynak giivenilirligi boyutlar: ile ilgili sorular sorulmustur. Shaml
(2019) tarafindan Ohanian (1990) ¢alismasindan yorumlanarak
gelistirilen “Influencer Kaynak Giivenilirligi Olgegi” bu calismaya
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uyarlanarak kullanilmistir. Giivenilirlik alt boyutlari olan uzmanlik
Oleegi icin 6 ifade, giivenilirlik 6l¢egi igin 4 ifade ve ¢ekicilik dlgegi
icin 5 ifade, 6lgek sorularinda kullanilmistir. Caligmada 5°1i Likert tipi
olgek ve ifadeler “hi¢ katilmiyorum (1), katilmiyorum (2), kararsizim
(3), katiliyorum (4), kesinlikle katiltyorum (5)” seklinde kullanilmistir.

C. ARASTIRMA HiPOTEZLERI

Sosyal medyayi1 kullanan tiiketiciler tarafindan algilanan influencer
kaynak giivenilirlik boyutlarinin  sosyo-demografik degiskenleri
olusturan cinsiyet, yas, medeni durum, aylik hane geliri, egitim diizeyi
ve meslek gruplarma gore farklilasip farklilasmadigint belirlemeye
yonelik olusturulan hipotezler asagidaki gosterilmistir.

Hla: Katilimcilar tarafindan algilanan influencerin (online etkileyici)
uzmanhgi, kattlimcilarin cinsiyetine gére istatistiksel olarak anlaml
bir fark gosterir.

H1b: Katilimcilar tarafindan algilanan online etkileyicinin uzmanhig,
katilimcilarin yas gruplarina gore istatistiksel olarak anlamli bir fark
gosterir.

Hlc: Katilimceilar tarafindan algilanan online etkileyicinin uzmanligi,
katilimcilarin medeni durumuna gére istatistiksel olarak anlamli bir
fark gésterir.

H1d: Katilimcilar tarafindan  algilanan  online  etkileyicinin
uzmanligi, kattlimcilarin aylik hane gelirine gore istatistiksel olarak
anlamli bir fark gésterir.

Hle: Katilimcilar tarafindan algilanan online etkileyicinin uzmanlig,
katilimcilarin egitim diizeyine gore istatistiksel olarak anlamli bir fark
gosterir.

H1f: Katilimeilar tarafindan algilanan online etkileyicinin uzmanlig,
katilimcilarin meslegine gore istatistiksel olarak anlamli bir fark

gosterir.

H2a: Katilimcilar  tarafindan  algilanan  online  etkileyicinin
giivenirligi, katilimcilarin cinsiyetine gore istatistiksel olarak anlamli
bir fark gosterir.

H2b: Katilimcilar tarafindan  algilanan  online  etkileyicinin

giivenirligi, katilimcilarin yas gruplarina gore istatistiksel olarak
anlaml bir fark gésterir.

H2c: Katilimcilar  tarafindan  algilanan  online  etkileyicinin
giivenirligi, katilimcilarin medeni durumuna gore istatistiksel olarak
anlamli bir fark gésterir.

H2d: Katilimcilar tarafindan  algilanan  online  etkileyicinin
giivenirligi, katilimcilarin aylik hane gelirine gore istatistiksel olarak
anlamli bir fark gésterir.

H2e: Katilimcilar  tarafindan  algilanan  online  etkileyicinin
giivenirligi, katilimcilarin egitim diizeyine gore istatistiksel olarak
anlaml bir fark gésterir.

H2f:  Katilimcilar  tarafindan  algilanan  online  etkileyicinin
giivenirligi, katilimcilarin meslegine gore istatistiksel olarak anlamli
bir fark gosterir.

H3a: Katilimcilar tarafindan algilanan online etkileyicinin ¢ekiciligi,
katilimcilarin cinsiyetine gore istatistiksel olarak anlamli bir fark
gosterir.

H3b: Katilimcilar tarafindan algilanan online etkileyicinin ¢ekiciligi,
katilimcilarin yas gruplarina gore istatistiksel olarak anlamli bir fark
gosterir.

H3c: Katilimcilar tarafindan algilanan online etkileyicinin ¢ekiciligi,
katilimcilarin medeni durumuna gére istatistiksel olarak anlamli bir
fark gésterir.

H3d: Katilimcilar tarafindan algilanan online etkileyicinin ¢ekiciligi,
katilimcilarin aylik hane gelirine gore istatistiksel olarak anlamli bir
fark gésterir.

H3e: Katilimcilar tarafindan algilanan online etkileyicinin ¢ekiciligi,
katilimcilarin egitim diizeyine gore istatistiksel olarak anlamli bir fark
gosterir.

H3f: Katilimcilar tarafindan algilanan online etkileyicinin ¢ekiciligi,
katilimcilarin meslegine gore istatistiksel olarak anlamli bir fark
gosterir.

D. VERILERIN ANALizi

Anketler yardimiyla toplanan verilerin analizinde SPSS 23.0 paket
programindan faydalanilmistir. Arastirmayla ilgili anket verilerinin
dagilimlar ve sosyal medyayla ilgili sonuglar i¢in frekans analizleri
yapilmustir. Arastirmada olusturulan hipotezlerin analizinde t—testi ve
ANOVA testi kullanilmustir.

Nicel bir degiskenin Orneklem ortalamas: ile evren ortalamasi
arasinda anlamli bir fark olup olmadigini anlamak icin parametrik bir
test olan t-testi yapilir. Bagimsiz Gruplar igin Tek Yonlii Varyans Analizi
olan ANOVA, ikiden fazla bagimsiz grubun ortalamalari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark olup olmadigini sinayan parametrik
bir testtir. Farklilik tespit edilmesi durumunda yapilacak post-hoc
testler ile farkliligin hangi gruplarin birbirinden farklilagsmasindan
kaynaklandigi tespit edilir (Cevahir, 2020).

Giivenilirlik, katilimcilarin 6lgek maddelerine verdikleri cevaplar
arasindaki tutarlilik olarak tanimlanir. “Giivenilirlik, 6lgegin 6lgmek
istedigi Ozelligi ne derece dogru Olctiiglinii ifade eder” olarak
tanimlamistir  (Cevahir, 2020). Calismada kaynak giivenilirligi
6l¢lim sonuglarinin giivenilirligini belirlemek amaciyla Cronbach’s
Alpha (o) katsayist kullanilmistir.  Bu deger 0,7 lizerinde olmasi
beklenir (Cevahir, 2020). Kaynak Giivenilirligi Olgek alt boyutlarina
bakildiginda uzmanlik alt boyutunun Cronbach’s Alpha () katsayisi
0,846, giivenilirlik alt boyutunun Cronbach’s Alpha (o) katsayisi
0,929 ve ¢ekicilik alt boyutunun Cronbach’s Alpha (o) katsayist 0,840
oldugu tespit edilmis ve Tablo 1°de gosterilmistir. Analizler sonucunda
olusturulan 6lgegin giivenilir oldugu goriilmistiir

TABLO 1 | Olceklerin Hesaplanan Cronbach’s Alpha Katsayi Degerleri

Alfa Katsayillan  Faktor Sayisi
Uzmanhk 0,846 6
Kaynak Guvenirligi o
Olcekleri Cekicilik 0,840 5
Glvenirlik 0,929 4

Gegerlilik 6l¢ek analizlerinde kullanilan bir testtir, bu test sayesinde
6lgegin Olgiilmesini hedefledigi 6zelligi ol¢lip dlgmediginin derecesi
belirlenir (Bademci, 2019). Yap1 gecerliligi i¢in Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) testi ve ve Bartlett’s Kiiresellik testi yapilmisti. KMO test
sonuglarinin 0,8 tizerinde ¢ikmasi ¢ok iyi sonug olarak sayilabilir ve
degerlendirebilir (Biyiikoztiirk, 2002). Asagida Tablo 2°de gosterilen
sonuglara gére 6lgek alt boyutlarinda KMO test drnek yeterlilik 6lgiim
degerleri 0,745 ile 0,853 aras1 ¢iktig1 ve Bartlett’s Kiiresellik testlerinde
o6nem seviyesi ,000 ¢ikmasiyla beraber, analiz neticelerinin anlaml
oldugu ve veri setinin faktér analizi icin uygun oldugu sonucuna
ulagilmistir.

TABLO 2 | Kaiser-Meyer-0lkin (KMO) Testi ve Bartlett’s Kiiresellik Olcek Test
Degerleri

Uzmanhk Cekicilik Giivenirlik
Ka|ser-Mey§r-OIkln Measure 0,845 0,745 0,853
of Sampling Adequacy.
Approx. Chi-
Bartlett’s Square 9894 10728 13353
Test of
Sphericity df 15 10 6
Sig. 0 0 0
E. ETIK ONAY

Bu ¢alisma Nevschir Haci Bektas Veli Universitesi Bilimsel
Aragtirmalar ve Yaymn Etik Kurul Komisyonunun 221 No’lu
Karar Sayist ve 30.05.2022 tarihli etik onay1 alinarak yapilmistir.
Gergeklestirilen arastirma  “Yiiksekogretim Kurumlart  Bilimsel

Aragtirma ve Yayin Etigi” biitiiniinde uyulmasi gereken tiim kurallara

uyularak hazirlanmistir.

lll. BULGULAR

Ankete katilan 564 kisiden 410 kisisi en az bir tane influencer takip
ettigi yanitin1 vermis, 154 kisi influencer takip etmedigini bildirmesi
iizerine anketler analizlerden c¢ikarilmistir. Sosyal medya iizerinden
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influencer takip eden 410 katilimcinin sosyo-demografik degiskenlerin
frekans dagilim sonuglar1 Tablo 3’te gosterilmistir.

TABLO 3 | Katilimalarin Sosyo-Demografik Degiskenlerin Frekans Dagilim
Sonuclan

Sosyo -Demografik

Degiskenler Gruplar N %
Erkek 198 48,3
Cinsiyet
Kadin 212 51,7
18-25 48 11,7
26-35 200 48,8
Yas
36-45 132 32,2
46 -55 30 73
Bekar 179 43,7
Medeni Durum
Evli 231 56,3
7.250TL veya alti 29 71
7.251TLile 10.250 58 141
Aylik Toplam Hane TL arasi
Geliri 10251 TL ile 66 161
13.250 TL arasi !
13.251 TL ve lzeri 257 62,7
Lise, Ortaokul veya
ilkokul % 6
On Lisans 22 54
Egitim Dlzeyi
Lisans 206 50,2
Yuksek Lisans veya
Doktora 157 383
Calismiyor 22 53
Kamu Calisani 127 31
Meslek Grubu Ogrenci 1 37
Ozel Sektor 229 559
Calisani
Serbest Meslek 17 41
Toplam 410 100

Arastirma kapsaminda sosyal medyada influencerlart takip eden
tiiketiciler tarafindan algilanan influencer kaynak giivenilirlik
boyutlarinin  sosyo-demografik  degiskenlere gore farklilasip
farklilasmadigima dair olusturulan hipotezlerin test sonuglari asagida
belirtilmistir.

TABLO 4 | Katiimalarin medeni durumu ve cinsiyetinin katiimalar
tarafindan algilanan online etkileyicinin uzmanligina gore farklilik gosterme
durumu

TABLO 5 | Katilimalarin yas grubu, aylik hane geliri, egitim diizeyi ve
mesleginin katiimalar tarafindan algilanan online etkileyicinin uzmanligina
gore farklilik gosterme durumu

. Sosyo-
Hipotez Demografik Grup n X Ss F p
No .. Adi
Degiskenler
18-25 48 348 064 285 0,037
26-35 200 353 078
H1b Yas Grubu
36-45 132 3,71 0,74
46 -55 30 3,82 0,71
7250TL 29 3,53 067 191 0,128
veya alti
7.251TLile
10.250TL 58 344 0,73
arasi
H1d Hane Geliri
10.251TL
ile 13.250 66 352 079
TL arasi
13'25“1 TL. 257 367 0,76
veya Uzeri
Lise,
Ortaokul 25 362 072 049 0,69
veya ilkokul
Egjitim On Lisans 22 3,52 067
Hle s
Diizeyi Lisans 206 357 074
Yuiksek
Lisans veya 157 366 0,79
Doktora
Kamu 127 367 076 069 0598
Calisani
Ozel Sektor 229 36 074
Calisani
H1f Meslek
Serbest
Meslek 17 3,5 0,76

Calismiyor 17 34 0,92

Ogrenci 15 352 07

n érnek biiytikliigt, X 6rnek ortalamasi, Ss standart sapma

Katilimeilari yas grubu, aylik hane geliri, egitim diizeyi ve mesleginin
katilimcilar tarafindan algilanan online etkileyicinin uzmanhgina gore
farklilik gésterme durumu sonuglar: Tablo 5’de gosterilmistir, yapilan
ANOVA testi sonucuna gore katilimcilar tarafindan algilanan online
etkileyicinin uzmanligr yas grubuna p= 0,037 gore istatiksel olarak
anlamli bir fark gosterdigi ancak hane gelirine p= 0,128, egitim diizeyi
grubuna p= 0,690 ve meslek grubuna gore p= 0,598 anlamli bir fark
gostermedigi tespit edilmistir.

TABLO 6 | Katilimalarin medeni durumu ve cinsiyetinin katilimalar

. Sosyo- . JO ..
H'l;:);ez Demografik G‘::IP n X Ss t p tarafindan algilanan online etkileyicinin giivenilirligine gore farklilik gosterme
Degiskenler durumu
Bay 198 369 0,71 219 0,029 . Sosyo-
H1a Cinsiyeti Hipotez Demografik Grup n X Ss t p
Bayan 212 3,53 0,78 No Degiskenler Adi
Medeni Evli 231 3,66 0,73 1,74 0,082 Bay 198 36 0,79 0,35 0,728
H1c D H2a Cinsiyeti
urumu Bekar 179 3,53 0,77 Bayan 212 3,57 0,83
n 6rnek biytkligl, X érnek ortalamasi, Ss standart sapma e Medeni Evli 231 3,61 081 071 0481
Durumu

Katilimeilari medeni durumu ve cinsiyetinin katilimcilar tarafindan
algilanan online etkileyicinin uzmanlhigma gore farklilik gdsterme
durumu sonuglart Tablo 4’de gosterilmistir. Yapilan bagimsiz t-testi
sonucuna gore katilimcilar tarafindan algilanan online etkileyicinin
uzmanligi cinsiyete goére p= 0,029 istatiksel olarak anlamli bir fark
gosterdigi ancak medeni durumuna gore p= 0,082 anlamli bir fark
gostermedigi tespit edilmistir.

Bekar 179 3,55 0,82

n 6rnek biyiikligt, X 6rnek ortalamasi, Ss standart sapma

Katilimeilarin medeni durumu ve cinsiyetinin katilimcilar tarafindan
algilanan online etkileyicinin giivenilirligine gore farklilik gosterme
durumu sonuglart Tablo 6’da gosterilmistir, yapilan bagimsiz t-testi
sonucuna gore katilimeilar tarafindan algilanan online etkileyicinin
giivenilirligi cinsiyete gére p=0,728 ve medeni durumuna gore p=
0,481 istatiksel olarak anlamli bir fark gostermedigi tespit edilmistir.
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TABLO 7 | Katilimalarin yas grubu, aylik hane geliri, egitim diizeyi ve
mesleginin katilimalar tarafindan algilanan online etkileyicinin giivenilirligine
gore farklilik gosterme durumu

18-25 yas grubunun 26-35, 36-45 ve 46-55 gruplarina gore farklilik
gosterdigi tespit edilmistir.

TABLO 9 | Katiimalarin yas grubu, aylik hane geliri, egitim diizeyi ve
mesleginin katiimalar tarafindan algilanan online etkileyicinin ¢ekiciligine gore

Hipotez Sosyo- Gru i
N Demografik - n X s F P farklik gosterme durumu
Degiskenler Sosyo-
Hipot: G —
1825 48 363 063 08 0497 Mo Demografik - n X s F P
26-35 200 3,52 0,86 Degiskenler
H2b Yas Grubu 18-25 48 3,37 0,64 326 0,022
36-45 132 3,66 0,77
26-35 200 3,06 09
46 -55 30 364 091 H3b  YasGrubu
36-45 132 2,96 0,77
7250 TL
veyaalu 20 365 05 069 0558 46-55 30 291 0,67
7.251TL 7250TL
29 3,28 0,51 2,08 0,103
ile 10.250 58 3,49 0,77 veya alti
TL
H2d Hane Geliri o 7.251TL
10.251TL ile10250 58 3,22 0,73
ile 13.250 66 3,51 09 » TL arasi
TL arasi H3d Hane Geliri pp——
13251 TL ile13.250 66 2,95 0,85
veya Uzeri 257 3,62 082 TL arasi
reokul 5 379 076 162 0185 v
eya Lise,
Ilkokul 4
— Ortaokul 5 2,92 08 068 0564
Egitim On Lisans 22 3,66 0,75 veya
H2e A ilkokul
Duzeyi Lisans 206 3,5 0,81 .
Vilksek H3e Egitim On Lisans 22 3,19 0,67
i Dizeyi Lisans 206 3,09 0,81
L\'/S:yr;s 157 365 083 san ! i
Yuksek
Doktora Lisans
Kamu veya 157 3,01 0,86
Calisani 127 3,66 0,83 0,73 0,57 Doktora
Ozel Kamu 127 2,99 086 094 0439
Sektor 229 3,57 0,79 Calisani
H2 f Meslek Gahisan: Ozel
Serbest 17 3,65 0,71 Sektor 229 3,06 0,82
Meslek Haf Meslek Calisani
Cahsmiyor 17 3,34 1,05 SNT;ES: 17 3,05 0,76
Ogrenci 15 3,48 0,83
Calismiyor 17 3,19 0,92
n 6rnek buyuklugu, X 6rnek ortalamasi, Ss standart sapma —
Ogrenci 15 3,39 0,47

Katilimcilari yas grubu, aylik hane geliri, egitim diizeyi ve mesleginin
katilimcilar tarafindan algilanan online etkileyicinin giivenilirligine
gore farklilik gésterme durumu sonuglart Tablo 7°de gosterilmistir,
yapilan ANOVA testi sonucuna gore katilimeilar tarafindan algilanan
online etkileyicinin giivenilirligi yas grubuna p = 0,497, hane gelirine
p= 0,558, egitim diizeyi grubuna p= 0,185 ve meslek grubuna gére p=
0,570 istatiksel olarak anlamli bir fark gostermedigi tespit edilmistir.

TABLO 8 | Katilimalar medeni durumu ve cinsiyetinin katilimailar tarafindan
algilanan online etkileyicinin gekiciligine gore farklilik gosterme durumu

Sosyo-

Hipotez Demografik Grup n X Ss t P
No " Adi
Degiskenler
Bay 198 3,03 0,86 -0,54 0,588
H3a Cinsiyeti
Bayan 212 3,07 0,79
Medeni Evli 231 296 084 248 0,013
H3 ¢
Durumu Bekar 179 317 079

n 6rnek buytklugu, X 6rnek ortalamasi, Ss standart sapma

Katilimcilari medeni durumu ve cinsiyetinin katilimeilar tarafindan
algilanan online etkileyicinin ¢ekiciligine gore farklilik gdsterme
durumu sonuglart Tablo 8’de gosterilmistir, yapilan bagimsiz t-testi
sonucuna gore katilimcilar tarafindan algilanan online etkileyicinin
¢ekiciligi medeni durumuna gore p= 0,013 anlamli bir fark gosterdigi
ancak cinsiyete gore p = 0,588 anlamli bir fark gostermedigi tespit
edilmistir. Test sonucunda varyanslarin homojen dagildig:1 ve gruplar
arasinda fark olmasindan o&tiiri Games-Howell Post-Hoc ¢oklu
karsilastirma analizi yapilmis, sonuglara bakildiginda yas grubunda

n 6rnek biiylikligu, X ornek ortalamasi, Ss standart sapma

Katilimeilarm yas grubu, aylik hane geliri, egitim diizeyi ve mesleginin
katilimcilar tarafindan algilanan online etkileyicinin g¢ekiciligine gore
farklilik gosterme durumu sonuglari Tablo 9°da gosterilmistir, yapilan
ANOVA testi sonucuna gore katilimcilar tarafindan algilanan online
etkileyicinin gekiciligi yas grubuna gore p= 0,022 istatiksel olarak
anlamli bir fark gosterdigi ancak egitim diizeyi grubuna p= 0,564, hane
geliri grubuna p= 0,103 ve meslek grubuna goére p= 0,439 anlamli bir
fark gostermedigi tespit edilmistir.

Hipotezlerin test sonuglart Tablo 10°da gosterilmistir.

TABLO 10 | Hipotez Sonuglari

Hipotez Kabul/Red Hipotez Kabul/Red
No No
H1a Kabul H2d Red
H1b Kabul H2 e Red
H1c Red H2 f Red
H1d Red H3a Red
Hle Red H3 b Kabul
H1f Red H3 ¢ Kabul
H2 a Red H3d Red
H2 b Red H3e Red
H2 c Red H3 f Red
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SONUC

Icinde bulundugumuz dijital ¢agda firmalar ve markalar, kagiilmaz
olarak sanal pazarlamanin 6nemini anlamaya baslamislardir. Satiglarin
kiiresellestigi ve rekabetin yiiksek seviyelere ciktigi giinimiizde,
giincel pazarlama tekniklerini kullanan firmalar 6ne gegmektedir.
Bu baglamda, dijital cagdaki sosyal medya iizerinden ydriitiilen ve
pazarlamanin bir kolu olan influencer pazarlama, influencerlar tizerinden
miisterilere ulagarak ve potansiyellerini kullanarak bireylerin satin
alma niyetini arttirmaktadir. Burada 6nemli olan konulardan birisi de
insanlarin mesaj kaynagi olarak gordiigii influencerlarin giivenilirligini
algilama ve etkilesim diizeyidir. Bu ¢alismada sosyal medyada
influencerlart takip eden tiiketiciler tarafindan algilanan influencer
kaynak giivenilirlik boyutlarinin sosyo-demografik degiskenlere gére
farklilagip farklilagsmadigi tespit edilmistir.

Literatiir incelendiginde tiiketiciler tarafindan algilanan influencer
kaynak giivenilirligi boyutlarinin  sosyo-demografik degiskenler
acisindan  farklilagmasinin  arastirlldigi  ¢alismalarin  oldukca
kisitl oldugudur. Mobilya iiriin grubuyla alakali bir ¢alismaya
rastlanilmamustir. Arastirma konusuyla ilgili literatiirde yapilan bazi
caligmalara bakildiginda, Cevher (2020), bireylerin sosyal medya
tizerinde satin alma niyetlerinin demografik degiskenler {izerinden
incelemis, satin alma niyetlerinin bireylerin gelir diizeylerine goére
anlamli bir sekilde farklilik olusturdugu; cinsiyet, yas, meslek ve
egitim diizeylerine gore ise anlamli bir farklilik olusturmadig1 sonucuna
ulagmistir. Onem (2022), influencerlarin tiiketicilerin satin alma niyeti
ve satin alma kararina yonelik tutumlarini degistirmede demografik
degiskenler lizerinden etkisini incelemis, influencerlarin tiiketicilerin
satin alma niyetine etkisinin cinsiyet, egitim durumu, yas ve ¢alisma
kidemine iliskin anlamlt bir fark olusturdugu sonucuna ulagmistir.

Calismadaki sonuglar incelendiginde, kaynak giivenilirligi alt
boyutlarindan influencer uzmanlik boyutunun yas ve cinsiyete gore
anlamli bir fark olusturdugu, diger sosyo-demografik degiskenlerin
anlamli bir fark olusturmadigi, glivenilirlik alt boyutunda higbir sosyo-
demografik degiskenin anlamli bir fark olusturmadigi, ¢ekicilik alt
boyutunun yas ve medeni duruma gore anlamli bir fark olusturdugu
sonucuna ulasilmistir. Cevher (2020) tarafindan yapilan ¢alismada
ele alinan cinsiyet, yas, egitim, meslek gruplart sosyo-demografik
degiskenlerine yonelik elde edilen sonuglar ile bu calismanin
sonuglarinin benzerlik gosterdigi tespit edilmistir. Ayrica, Y1ldiz (2022),
kadin influencerlardaki kaynagmn uzmanlik algisiin cinsiyete goére
farklilagtigim ortaya koymustur. Onem (2022), calismasindaki sosyo-
demografik 6zelliklerden bir tanesi olan egitim durumu degiskeninin
satin alma niyetinde anlamli bir fark olusturdugu sonucu ile benzerlik
gosterdigi goriilmektedir.

Erkeklerin (X= 3,69) kadinlara (X= 3,51) gére kaynagin uzmanligina
daha ¢ok 6nem verdikleri, tiiketicilerin yasi da arttikga (18-25: X=
3,48 - 46 ve iizeri: X=3,82) kaynagin uzmanhigna verdikleri dnemin
artti1 arastirma sonucunda ortaya konulmustur. Erkek tiiketicileri
ve yast biiylik tiiketicileri hedef pazari olarak belirleyen isletmeler
influencer pazarlamada kaynagin uzmanligini 6n plana ¢ikarmalidirlar.
Ayrica, tiiketicilerin yast ve medeni durumu kaynagm cekiciligine
verilen &nemi etkilemektedir. Yasi kiiciik olan tiiketiciler (18-25: X=
3,37) yas1 bilyiik olan tiiketicilere (46 ve iizeri: X=2,91) gére kaynagim
algilanan ¢ekiciligine daha ¢cok 6nem vermektedirler. Bekar tiiketiciler
(X= 3,17) igin algilana cekicilik evli tiiketicilerden (X=2,91) daha
yiiksektir. Yeni mobilya almak isteyen bekar tiiketicileri hedef pazari
olarak degerlendirilen isletmeler influencer pazarlamasinda kaynagin
cekiciligine daha ¢cok dnem vermelidirler.

Calismanin sonuglari, daha 6nce yapilan benzer ¢aligmalarla uyumlu
cikmustir. Influencer pazarlamasimin tiiketici satin alma niyetini etkileyen
bircok faktor arasinda 6nemli bir rolii oldugunu dogrulamaktadir. Bu
caligma literatiire cinsiyet, yas ve medeni durum sosyo-demografik
faktorlerinin influencer pazarlama konusunda yapilacak gelecek
caligmalarda dikkate alinmasi gerektigi noktasinda katki sunmaktadir.
Ayrica, bu ¢alisma, mobilya iiriin grubuyla ilgili influencer pazarlamasi
tizerine yapilan 6zgiin bir aragtirmanin varligini ortaya koymaktadir.

Diger bir bakis acisi ile tiiketiciler tarafindan algilanan influencer
kaynak giivenilirligi boyutlarinin sosyo-demografik degiskenlere gére
farklilagsmasinin, mobilya {iriin grubuyla ilgili daha 6nce bir arastirmanin

yapilmamasi, ilerde bu konunun farkli yontemlerle arastirilmasi
ve sonuglarin karsilastirilmasi, influencer pazarlamasinda kaynak
giivenilirliginin farkli yonlerinin ele alinmasina neden olacaktir. Yapilan
calismanin influencer pazarlama alanindaki akademik c¢aligmalara
ve mobilya pazarlama sektoriine 151k tutacagi diigiiniilmistiir. Farkli
sektorlerde yapilacak ¢alismalarla konunun daha fazla arastirilacagi
umulmaktadir. Dijital pazarlamada influencer pazarlamasinin ilerleyen
zamanlarda daha fazla kullanilacag: ve globallesecegi beklenmektedir.
Kaynak giivenilirliginin 6nemi diisiiniilerek bu alanda farkli sektorlere
ve Uriin gruplarma yonelik arasgtirmalarin artacagi beklenmektedir.
Kaynak giivenilirligi boyutlar: ile marka algisi, marka deneyimi veya
marka farkindaligi gibi degiskenlerin birlikte ele alindigi c¢aligmalar
gelecek caligmalara oneriler olarak degerlendirilebilmektedir. Mobilya
sektoriinde influencer pazarlama kullanacak isletmelerin cinsiyet, yas
ve medeni duruma gore hedef pazar boliimlendirmelerinde influencerin
uzmanlik algisint ve ¢ekicilik algisini farklilastirmalari 6nerilmektedir.

Caligmanin kisitlart ise; 6rneklem biiyiikliigii ve 6rneklem se¢iminde
kullanilan yontemin evren temsiliyeti, sektorel kisitlama, zaman
kisitlamasi olarak degerlendirilmektedir. Farkli 6rneklemlerde, farkli
sektorlerde ve farkli zaman dilimlerinde yapilacak ¢alismalarda
bulunacak sonuglar bu ¢alismada elde edilen sonuglardan farklilik
gosterebilir.
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